




A. Latar Belakang 
Perubahan dunia yang cepat membuat keberadaan digitalisasi selama 
20 tahun terakhir telah memberikan kenyamanan dalam kehidupan manusia 
dalam mengakses informasi dengan cepat tanpa batasan. Ini akan 
berdampak pada transformasi kehidupan masyarakat saat ini yang begitu 
cepat pula termasuk proses bisnis pada kehidupan sehari-hari yang sedang 
berlangsung (Hagberg, Sundstrom, dan Egels-Zanden 2016). Salah satunya 
bisnis sepeda motor yang biasa disebut dealer motor atau showroom motor. 
Perkembangan sepeda motor yang kita ketahuan semakin tahun mengalami 
persaingan yang semakin kuat. Persaingan tersebut dilatar belakangi 
semakin banyak produk inovasi yang keluar di setiap merek motor yang 
menawarkan segala kemudahan, model yang futuristik, fashionable, dan 
mengikuti selara kaum milenial. Dimana pasar sepeda moor secara 
mayoritas dikuasai oleh kaum milenial yang mengedepankan sisi  futuristik, 
dan fashionable sehingga sangat cocok oleh kaum milenial. Yang dapat kita 
ketahui produk sepeda motor di Indonesia yang dikuasai oleh beberapa 
merek seperti honda, yamaha, suzuki, kawasaki, dan TVS. Secara umum 
penjualan sepeda motor pada tahun 2019 bulan februari tercatat sebanyak 
531.824 unit. Angka ini sedikit turun dibandingkan raihan Distribusi 




bila dibandingkan dengan raihan Distribusi Penjualan Domestik pada 
Februari 2018 yang torehkan 439.586 unit. Jika ditotal, selama dua bulan 
pertama (Januari-Februari) 2019 Dirtsibusi Motor baru dari 5 anggota AISI 
tembus lebih dari 1 juta unit, atau tepatnya  1.100.950 unit. Angka penjualan 
tersebut naik 19,4 persen Jika head to head dibandingkan dengan periode 
yang sama Januari-Februari 2018. 
Tabel 1.1 Distribusi Penjualan Pada Motor Di Indonesia 
Merek Januari 2019 Februari 2019 
Honda 441.165 407.728 
Yamaha 110.110 102.487 
Suzuki 9.100 8.560 
Kawasaki 8.606 13.002 
TVS 143 49 
Sumber: Data AISI, 2019 
Data atas Honda berhasil mendistribusikan penjualan Motor baru 
sebanyak 407.728 unit disusul Yamaha 102.487 unit. Kawasaki menyusul di 
posisi ketiga dengan 13.002 unit lalu hadir suzuki dengan 8.560 unit dan 
TVS sebanyak 49 unit. Ini mengartikan bahwa pada Bulan februari kemarin 
Hodna emnguasai sekitar 76,67% Pangsa Pasar diikuti Yamaha 19,27%, 
Kawasaki 2,44%, Suzuki 1,61% dan TVS sebanyak 0,01 %. Jika digabung 
Januari – Februari maka Total Sepeda Motor baru yang telah di 




77,11% dikuasai Honda dikuti Yamaha 19,31% disusul Kawasaki 1,96%, 
Suzuki 1,% dan TVS 0,02%. Menjelang akhir tahun 2019, perlambatan 
pasar sepeda motor di Indonesia mulai terasa. Berdasarkan data Asosiasi 
Industri Sepeda Motor Indonesia (AISI), Sepanjang September 2019 
penjualan motor bebek mengalami penurunan tertinggi yaitu 14,8% 
dibanding bulan sebelumnya atau menjadi 33.747 unit. Akan tetapi 
dominasi merek motor masih dipegang Honda dan peringkat kedua di 
Yamaha. Ini menunjukkan bahwa betapa kuatnya kedua merek tersebut 
yang melekat pada pikiran masyarakat.  
 Kuatnya Merek Honda dan Yamaha dikarenakan produk yang 
ditawarkan mengalami inovasi yang semakin maju yang dulunya hanya 
menawarkan produk motor dengan transmisi manual kemudian berkembang 
dengan transmisi outomatis yang disebut matic. Produk motor matic 
pertama kali dikeluarkan oleh yamaha dan sukses dipasaran dikarenakan 
produk tersebut dianggap lebih nyaman dan tidak terlalu susah 
penggunaannya dalam melakukan perjalan jauh. Produk matic tidak terlalu 
sulit penggunaannya karena tidak perlu melakukan transmisi manual yang 
menggunakan persneling dalam menggerakan motor akan tetapi dengan 
adanya produk matic tidak diperlukan lagi menggunakan persneling akan 
tetapi langsung digas saja.  
Kelas skuter otomatis (skutik) 150cc di Indonesia barangkali mulai 
ramai sejak Yamaha meluncurkan NMAX pada tahun 2015. Seketika 




berselang peminat NMAX masih harus merasakan inden mengular sebelum 
resmi meminangnya. NMAX bisa dibilang sukses membuka lahan baru di 
kelas skutik high end. Memasuki usia empat tahun, NMAX masih jadi salah 
satu motor favorit konsumen Yamaha. Bahkan penjualan sepeda motor yang 
masuk dalam kategori Maxi Yamaha ini disebut telah menggeser skutik Mio 
yang berada di segmen entry level. Yamaha tak menyebut secara rinci 
berapa pangsa pasar yang dikuasai, khususnya di segmen skutik 
150cc. Konsumen skutik di kelas ini cukup banyak. Mulai dari mereka yang 
naik kelas dari skutik entry level, sampai mereka yang pindahan dari 
segmen sport. Untuk menemani NMAX, di kelas skutik 150cc Yamaha juga 
punya Aerox 155 yang saling bahu-membahu mendongkrak penjualan. 
Aerox berada di segmen energetic dan sporty, dijual sekitar Rp23,92 juta 
sampai Rp27,77 juta. Sementara NMAX yang 
lebih calm dan elegant dibanderol Rp27,54 juta hingga Rp31,15 juta (OTR 
Jakarta per Juli 2019). PT Astra Honda Motor (AHM) pun tak tinggal diam. 
Sekitar akhir 2017, Honda PCX 150 diluncurkan sebagai pesaing terdekat 
NMAX di kelas skutik 150cc. PCX ditawarkan dengan harga mepet 
NMAX, yakni di kisaran Rp28,6 juta hingga Rp31,6 juta pada Juli 2019 
untuk skema on the road Jakarta. Artinya Yamaha NMAX menjadi 
kendaraan pioner dikelasnya yang mampu membuat pasar menjadi lebih 
bergairah.  
Untuk menghadapi persaingan ketat dalam bisnis transportasi, internet 




mulut (eWOM). Menurut Bikart dan Schindler (2001) eWOM mungkin 
memiliki empati, kredibilitas, dan relevansi yang lebih tinggi kepada 
pelanggan daripada pemasar menciptakan sumber informasi di Web. Hung 
dan Li (2007) menjelaskan bahwa eWOM dapat secara efektif memperkuat 
pengetahuan merek, yang mengarah ke risiko yang dirasakan pelanggan 
yang lebih rendah dari produk dengan mengurangi insiden ditipu. EWOM 
diakui sebagai alat yang efektif untuk membangun kesadaran merek, 
menciptakan hype di pasar, memengaruhi keputusan pembelian, dan 
mengembangkan loyalitas merek. Almana dan Mirza (2013) juga 
menyatakan bahwa pembeli internet Saudi sangat dipengaruhi oleh eWOM 
dan bahwa persentase yang lebih tinggi dari mereka bergantung pada forum 
online seperti itu ketika membuat keputusan untuk membeli kembali produk 
melalui Internet. 
 
Digitalisasi telah mempengaruhi masyarakat manusia secara 
signifikan dari kehidupan sosial mereka setelah munculnya jejaring sosial 
digital, yang dikenal sebagai media sosial. Fakta dari International 
Telecommunication Union Indonesia (2017) mengatakan bahwa Indonesia 
adalah populasi pengguna internet terbesar ke-5 di dunia. Selain itu, data 
dari Biro Sensus Amerika Serikat pada tahun 2016 mengklaim bahwa 30% 
penduduk Indonesia adalah pengguna aktif media sosial (Bales 2016). 
Sebuah survei dari Globalwebindex (seperti dikutip dalam Copp 2018) 




paling banyak digunakan di Indonesia. Laporan dari cnnindonesia.com 
menunjukkan bahwa rata-rata konsumsi internet per hari adalah 8 jam 44 
menit sementara itu rata-rata mereka menghabiskan 3 jam 24 menit untuk 
mengakses media sosial setiap hari (Bintoro 2018). Sebuah survei yang 
dilakukan oleh Asosiasi Penyedia Layanan Internet Indonesia (APJI) pada 
tahun 2017 menjelaskan bahwa 89% aktivitas internet adalah untuk 
mengobrol, dan 87% untuk mengakses media sosial. Bagi masyarakat, 
media sosial menyediakan ruang untuk aktualisasi diri dengan berbagi / 
memposting minat mereka, dan itu mengubah cara komunikasi. 
Media sosial pada akhirnya memiliki pengaruh yang sangat signifikan 
terhadap perubahan kebiasaan sosial, terutama pada generasi Y (milenial) 
dan Z. Menurut hasil survei yang dilakukan oleh Asosiasi Penyedia Layanan 
Internet Indonesia (APJII), hampir setengah dari total pengguna internet di 
Indonesia adalah kelompok umur 19-34 tahun (49,52%). Generasi Y dan Z 
memiliki ketergantungan yang tinggi pada media sosial sejak mereka lahir 
dan tumbuh di era digital yang menyediakan akses ke informasi dan 
memberi mereka peluang untuk mengekspresikan pendapat pribadi mereka 
ke dunia luar. Kemudahan komunikasi juga memberikan keleluasaan bagi 
mereka untuk mengunduh pendapat orang lain tentang masalah / tren di 
antara mereka berdasarkan kepentingan bersama. Diduga media sosial telah 
menjadi media massayang dapat mengumpulkan atau menggiring opini 




“Follow”, “Subscribe”, “Invite”, “Add” menjadi terminologi populer 
untuk mengundang orang-orang yang mereka pikir penting untuk hadir di 
lingkungan media sosial mereka. Orang-orang penting ini adalah mereka 
yang dapat memberikan pengaruh. Di media sosial, sosok seseorang atau 
kelompok referensi yang dapat memberi pengaruh disebut "celebgram", 
"blogger", "vlogger", "youtuber", "kol (pemimpin opini kunci)", atau secara 
umum mereka semua disebut disebut "influencer media sosial". Jika di masa 
lalu, orang-orang berpengaruh ini dikenal sebagai selebritis karena 
keberadaan mereka di industri hiburan seperti film, acara TV, musik, dll, 
seorang pemberi pengaruh media sosial bisa siapa saja mulai dari pelajar 
hingga ibu rumah tangga. Mereka terkenal di Facebook, Twitter, Instagram 
dan mereka memiliki penggemar yang akan mengikuti produk yang 
digunakan oleh mereka yang mengarah pada keputusan untuk membeli 
produk yang sama dari penggemar mereka.  
Influencer media sosial adalah individu yang secara aktif 
menggunakan akun media sosial mereka dan sering terlibat dalam topik 
tertentu, serta memberikan informasi baru (Loeper et al., 2014). Influencer 
media sosial sering menggunakan produk sesuai dengan gaya hidup mereka 
dan berbagi ulasan di akun media sosial mereka. Seperti yang dikatakan 
oleh Munukka et al. (2016), influencer dapat mengevaluasi suatu produk 
yang akan dikagumi konsumen, mendorong mereka untuk membelinya. 
Selain itu, mereka memberikan informasi terbaru dan mampu 




media sosial akan meningkat selama bertahun-tahun, karena penggunaan 
influencer media sosial sebagai media pemasaran menjadi populer di 
Indonesia. Hingga 2018, perusahaan-perusahaan di Indonesia telah 
mengalokasikan anggaran pemasaran mereka untuk influencer media sosial 
sekitar 20-30% lebih tinggi dari tahun lalu. Influencer media sosial juga bisa 
bertindak sebagai pihak ketiga yang merekomendasikan dan 
menggambarkan produk melalui konten media sosial, yang dapat 
mempengaruhi pendapat, perilaku, dan sikap konsumen terhadap suatu 
produk (Uzunoglu & Klip, 2014). Konsumen yang mencari informasi 
tentang produk sering kali mempengaruhi influencer media sosial sebagai 
sumber informasi yang dapat dipercaya (Wang et al., 2012; Park & Cho, 
2012). Konsumen juga sering menerima lebih banyak pesan tentang produk 
dari influencer media sosial daripada dari perusahaan (De Veirman et al., 
2017). Solomon (2017) menyatakan bahwa influencer media sosial 
mempengaruhi persepsi konsumen terhadap produk. 
Influencer di media sosial kemungkinan memiliki dampak positif pada 
perusahaan untuk membangun kesadaran dan mendapatkan pengembalian 
yang lebih tinggi (Foong dan Yazdanifard 2014). Menghadapi kenyataan 
ini, produsen di industri mana pun tidak mau ketinggalan kesibukan digital 
pada tren media sosialnya. Saat ini, perusahaan bersaing satu sama lain 
untuk menggerakkan momentum melalui promosi dan komunikasi digital. 
Tanpa aktivitas apa pun pada pengembangan digital mereka, ditunjukkan 




akan kehilangan pelanggan potensial di masa depan. Nielsen Cross Platform 
Report 2017 (seperti kutipan dalam Silalahi 2017), lebih dari 60% 
konsumen kelompok usia 21 - 49 tahun melakukan pencarian lebih lanjut 
setelah melihat iklan online. Beberapa dari mereka melakukan kunjungan 
langsung ke toko. Fenomena ini memaksa perusahaan terburu-buru untuk 
menggunakan promosi iklan mereka di media sosial untuk menarik 
perhatian calon konsumen. Chi, Yeh, dan Tsai (2011) menyatakan bahwa 
jika suatu produk atau layanan ingin cepat dikenali oleh konsumen, maka 
perusahaan harus memusatkan perhatiannya pada promosi iklan untuk 
memaksa konsumen mengingat pesan produk yang disampaikan. 
Tidak hanya dengan mengaktifkan promosi dengan digital dan 
komunikasi di media sosial, tetapi para produsen juga menyadari kehadiran 
influencer yang memiliki kekuatan persuasif untuk audiens mereka. 
Komunikasi menggunakan endorser dapat dengan cepat membentuk 
karakteristik suatu merek dan membantu konsumen memahami fungsi dan 
karakteristik suatu produk atau layanan. Pada akhirnya, konsumen akan 
mengingat produk / layanan dan mendorong pembelian yang menarik (Chi, 
Yeh, dan Tsai YC 2011), dan begitu juga para endorser digital dapat 
berkontribusi berdampak pada merek atau produk. Bagi perusahaan, 
influencer media sosial dianggap tepat untuk menyampaikan pesan kepada 
konsumen potensial, terutama digital savvy yang saat ini adalah generasi Y 
(milenial) dan Z. Ada berbagai jenis pesan persuasif dari influencer: 




produk, tips, dan trik, hingga perbandingan antara beberapa produk yang 
menawarkan fungsi yang sama. Intinya adalah mereka mengundang audiens 
mereka untuk ikut mencoba produk yang mereka gunakan. Adapun 
produsen, tentu saja mereka berharap agar pesan yang disampaikan dapat 
dengan mudah diterima oleh konsumen sehingga mereka dapat 
mengarahkan konsumen untuk membeli produk mereka. Lee (2017) 
menunjukkan bahwa konsumen yang memiliki ikatan kuat dengan endorser 
ditunjukkan oleh tingkat kredibilitas, sikap, dan minat beli yang tinggi. 
Dengan berkembangnya eWOM kemudian mucullah perkembangan 
teknologi komunitas, Internet secara bertahap memasuki era 
komunitas. Dari Aplikasi BBS, alumni teman sekelas, blog, ruang pribadi, 
SNS untuk pencarian komunitas, agregasi komunitas, komunitas pemasaran, 
bisnis komunitas, investasi komunitas, semuanya topik ini telah menjadi 
fokus industri. Hingga akhir 2007, di China aplikasi BBS, ruang pribadi dan 
SNS miliki menjadi aplikasi internet dasar kedua hanya untuk mengirim 
email (Liu, dan Xu, 2010). Dengan keterlibatan pengguna yang semakin 
lama, virtual komunitas tidak hanya merupakan area komunitas tetapi juga 
yang baru pemasaran saluran. Mode khusus dari perdagangan elektronik 
transaksi telah membuat konsumen online biasanya memiliki rendah 
kesetiaan. Berbeda dari toko tradisional, toko online adalah lebih peduli 
tentang kekakuan pada situs web. Itu komunitas virtual yang didukung oleh 
perusahaan e-commerce memfasilitasi pelanggan untuk bertukar 




mengeksplorasi keterlibatan komunitas virtual bagaimana terpengaruh 
secara online niat belinya 
Kemudian adanya media sosial influencer  dengan Virtual Community 
akan membentuk pola group atau kelompok sosial apalagi dalam motor 
terdapat komunitas sosial yang akan memunculkan kepentingan secara 
bersama-sama. Dalam kelompok juga lebih diuntungkan dalam segu harga 
atau yang lain. Konsep utama pembelian kelompok adalah bahwa konsumen 
merekrut konsumen potensial untuk mencapai volume pesanan yang cukup 
untuk mendapatkan harga kelompok diskon (Jing andXie, 2011). Pembelian 
kelompok adalah metode umum yang digunakan oleh konsumen, tetapi 
pembeli kelompok sebelumnya telah dibatasi untuk hanya meminta orang 
yang mereka kenal untuk terlibat dalam pembelian kelompok (Liao et al., 
2012). Praktek pembelian kelompok telah ada selama bertahun-tahun, tetapi 
Internet telah membuatnya jauh lebih praktis daripada sebelumnya (Anand 
dan Aron, 2003). Dengan menggunakan Internet, pembeli dengan 
kepentingan bersama dapat terhubung dengan mudah tanpa keterlibatan 
seorang kenalan yang mapan atau keterbatasan geografis (Yuan, 2004) dan, 
dengan demikian, Kelompok pembelian dapat menghilangkan pembatasan 
pembelian kelompok tradisional (Liao et al., 2012). 
Apalagi sebuah klub motor seperti Yamaha NMAX juga mempunyai 
jalinan kerjasama dengan perusahaan tersebut untuk mempermudah dalam 
pembelian produk, harga dan beberapa keuntungan lainnya. Adanya 




produknya dikarenakan sosial yang dibentuk akan membuat produk motor 
semakin banyak dikenal seperti yang biasa dilakukan oleh komunitas yaitu 
dengan adanya agenda touring, bakti sosial, dan kegiatan kemanusiaan 
lainnya. Sehingga dengan adanya komunitas akan mampu semakin 
mengenal produknya kemasyarakat. Masyarakat akan lebih percaya dengan 
komunitas yang terbentuk dan membuat minat belinya semakin kuat. Dari 
penjelasan diatas maka judul yang diusulkan: Pengaruh Social Media 
Influencer, Virtual Community, dan Social Influence Terhadap Minat 
Pembelian Produk Yamaha. 
 
B. Rumusan Masalah 
Minat pembelian konsumen menjadi sangat penting bagi setiap 
perusahaan dikarenakan konsumen apabila tidak memiliki minat beli berarti 
konsumen tersebut tidak akan merasa penasaran. Modal penasaran inilah 
yang akan menumbuhkan minat bagi setiap konsumen. Dengan era digital 
yang dibangun juga konsep dengan teknologi sangat berarti. Teknologi akan 
mampu menjangkau pasar yang tidak mampu dijangkau apabila tidak 
menggunakan teknologi sehingga akan lebih mudah masyarakat mengetahui 
produk yang ditawarkan. Minat beli kombinasi teknologi terdapat banyak 
faktor-faktornya. Dalam penelitian ini menawarkan 3 faktor dalam 
mempengaruhi minat beli yang dirumuskan sebagai berikut: 
1. Apakah ada Pengaruh Sosial Media Influencer Terhadap Minat 




2. Apakah ada Pengaruh Virtual Community Terhadap Minat Pembelian 
Produk Yamaha NMAX? 
3. Apakah ada Pengaruh Social Influence Terhadap Minat Pembelian 
Produk Yamaha NMAX? 
 
C. Tujuan Penelitian 
Tujuan yang ingin dicapai dalam penelitian ini adalah: 
1. Untuk Menganalisis Pengaruh Sosial Media Influencer Terhadap 
Minat Pembelian Produk Yamaha NMAX. 
2. Untuk Menganalisis Pengaruh Virtual Community Terhadap Minat 
Pembelian Produk Yamaha NMAX. 
3. Untuk Menganalisis Pengaruh Social Influence Terhadap Minat 
Pembelian Produk Yamaha NMAX. 
 
D. Manfaat Penelitian 
Manfaat yang diberikan dari penelitian ini adalah: 
1. Bidang Teoritis 
Memberikan wawasan dan pengembangan secara teori bagaimana 
minat beli terbentuk dengan faktor faktornya yang mendukung minat 
beli tersebut sehingga mahasiswa atau  pembaca memahami bahwa 
proses minat beli jaman sekerang tersebut bagaimana. 




Memberikan kontribusi untuk perusahaan bahwa di era sekarang yaitu 
era digital akan memberikan peluang yang sangat besar dalam 
memberikan posisi kekuatan produknya dan memperkenalkan 
produknya ke masyarakat dengan cepat sehingga perusahaan akan 
mampu memberikan strategi-strategi yang lebih matang dalam 
mendongkrak minat belinya. 
